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Resumen

La expansion del formato podcast diario (daily) en la industria mediatica presenta nuevas oportunidades narrativas y
muestra la pujanza del medio sonoro. Por este motivo, se realiza un analisis cualitativo del ecosistema de podcasts dia-
rios desde la perspectiva de la estrategia y el modelo de negocio a través del estudio comparativo de catorce casos rele-
vantes en el ambito castellano (diez con matriz mediatica y cuatro independientes). Se emplea la entrevista semiestruc-
turada con responsables de las entidades analizadas. Los resultados revelan que el podcast diario permite a los medios
reforzar su posicionamiento entrando en la rutina de sus publicos y abrir nuevas vias de ingresos mediante patrocinios
o acuerdos con marcas. Se consolidan dos propuestas editoriales: andlisis de un tema en profundidad con el apoyo de
la redaccidn, y resumen tipo boletin radiofénico para recoger las claves informativas del medio. La investigacion destaca
también las iniciativas sonoras de creadores independientes especializados que descubren la riqueza del formato para
la creacion periodistica.
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Plataformas de audio; Estrategia competitiva; Fuentes de ingresos; Mercado; Posicionamiento; Capacidades; Recursos
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Abstract

The expansion of the daily news podcast format in the media industry has brought new narrative opportunities and
shows the strength of the audio medium. For this reason, a qualitative analysis of the daily news podcast ecosystem
has been performed from the strategy and business model perspectives through a comparative study of 14 cases (10
with media parent companies and 4 independent) in the Spanish-speaking segment using semi-structured interviews
with the heads of the entities analyzed. The results reveal that daily news podcasts allow media outlets to improve their
positioning by forming part of their audience’s routines, and create new revenue streams through sponsorships and
brand agreements. Two editorial concepts have been identified: the in-depth analysis of a topic with support from the
editorial department, and round-ups similar to radio news bulletins that cover the outlet’s informative key elements.
The research also highlights audio initiatives by independent creators in specialized fields who shed light on the format’s
potential for news narratives.

Keywords

Podcasts; Journalism; Business models; Value proposition; Creator economy; Audio; Daily news podcasts; Audio plat-
forms; Competitive strategy; Revenue streams; Market; Positioning; Capabilities; Competitive resources; Digital audio;
Audio communication.

1. Introducciéon

La creciente escucha de podcast —el 47% de los internautas en Espafia (Prodigioso Volcdn, 2022)- ha despertado el
interés de los medios de comunicacion hacia este formato. El auge internacional del audio digital periodistico se pro-
dujo tras la popularizacion de Serial en 2014, que primero atrajo oyentes e inversidon publicitaria y después el interés
empresarial de los medios tradicionales (Linares; Neira, 2017). El podcasting propicié la recuperacién del reportaje pe-
riodistico gracias a la produccion sonora de iniciativas empresariales como Podium Podcast o Cuonda (Legorburu; Edo;
Garcia-Gonzdlez, 2021).

El podcast periodistico presenta rasgos editoriales atractivos y fideliza a las audiencias, gracias a su capacidad de conec-
tar mediante los atributos de la complicidad e intimidad (Lindgren, 2021). Es un producto versatil, adaptable a las prefe-
rencias del usuario en tiempo y soporte. Estas caracteristicas propiciaron el nacimiento y popularizacion de podcast dia-
rios como The daily (The New York Times) o Today in focus (The Guardian). El éxito de este formato no tardé en replicarse
por todo el mundo, segiin explican Newman y Gallo (2020), que detectaron en seis paises (Australia, Dinamarca, Estados
Unidos, Francia, Suecia y Reino Unido) 102 iniciativas de esa categoria, de las cuales 37 se lanzaron ese mismo afio.

Las primeras experiencias de podcasts informativos diarios en Espafia se originan en 2018, cuando E/ Pais y ABC lanzan
boletines breves con las noticias mas importantes, dirigidos a altavoces inteligentes y asistentes de voz, que también
podian escucharse en la web o en las plataformas de audio. Entre 2021 y 2022 nacen podcasts diarios de mayor profun-
didad en medios relevantes como El Mundo, eldiario.es, El Debate y El Pais, claramente inspirados en los citados casos
anglosajones.

Desde el punto de vista estratégico, los directivos de medios valoran el podcasting periodistico como un producto con
capacidad de expandir la voz de la marca, ampliar el mercado de potenciales suscriptores y atraer nuevos anunciantes
(Newman, 2022). En efecto, los ingresos publicitarios del podcasting en EUA crecieron un 19% en 2020 (/AB, 2020), con
un aumento significativo de los anuncios insertados dinamicamente —es decir, aquellos que son incluidos por una plata-
forma en el espacio del podcast sin intervencién del creador. La Iégica econdmica y tecnoldgica del podcast lo configuran
también como una oportunidad de emprendimiento e innovacion para creadores independientes (Sullivan, 2018).

En este contexto, se requiere de nuevos estudios que aborden nuevas dimensiones del podcasting, como la del negocio,
0 nuevas categorias en expansién, como los podcasts diarios (Galan-Arribas et al., 2018). Por eso, el presente trabajo
realiza un analisis cualitativo del ecosistema de podcasts diarios desde la perspectiva de la estrategia y el modelo de
negocio a través del estudio comparativo de catorce casos relevantes en el ambito castellano.

2. Estado de la cuestion

2.1. Atributos del podcasting como producto periodistico

“El podcast es un arte, pero también un negocio”, como asegura Hendy (2019, p. 13), por eso se ha convertido en un fe-
nomeno global en términos de consumo y de atraccion
publicitaria. La expansion del audio se produce gracias al
acceso a los contenidos a través del movil (Pedrero-Es-
teban; Barrios-Rubio; Medina-Avila, 2019). Los usuarios

El podcast periodistico presenta rasgos
editoriales atractivos y fideliza a las au-

disfrutan del podcasting en distintos contextos, como la diencias, gracias a su capacidad de co-
conduccidn, o mientras realizan otras tareas, con el ob- nectar mediante los atributos de la com-
jetivo de estar informados y entretenidos (Nee; Santa- plicidad e intimidad

na, 2021; Newman; Gallo, 2019; 2020).
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Chan-Olmsted y Wang (2020) exponen que el podcas- Su ubicuidad ha modificado los habitos

ting se configura como un producto con unos atributos de escucha y ha obligado a los operado-

propios que lo diferencian de la radio mévil o en linea dioféni l .
y le otorgan una mayor adaptabilidad en términos de res radiofonicos a ampliar sus reposito-

acceso bajo demanda (Massarelli; Perrotta, 2006). En rios sonoros con productos exclusivos,
efecto, su ubicuidad ha modificado los habitos de escu- diferenciales y competitivos

cha y ha obligado a los operadores radiofénicos a am-

pliar sus repositorios sonoros con productos exclusivos, diferenciales y competitivos (Pérez-Alaejos; Pedrero-Esteban;
Leoz-Aizpuru, 2018).

Los oyentes buscan activamente podcasts con contenido entretenido para aumentar sus gratificaciones. La seleccion,
autonomia y control sobre el consumo incentiva la lealtad al podcast e incluso la conexién emocional con los presenta-
dores (Craig; Brooks; Bichard, 2021). Ademas del entretenimiento, los usuarios buscan en este formato la adquisicién de
nuevos conocimientos y el deseo de compartir esas historias en su entorno (Samuel-Azran; Laor; Tal, 2019). Ese caracter
activo del oyente de podcasts también se produce gracias a una alta interaccidn de los presentadores con el publico
(Boling; Hull, 2018). Aprovecha la adiciéon de multiples tecnologias y manifestaciones expresivas que se dispersan en
espacios diversos, tanto digitales como analdgicos (Garcia-Marin; Aparici, 2018).

A través de la voz en primera persona y la autenticidad en el podcast periodistico, se transmite empatia y verdad emo-
cional (Jorgensen, 2021). En un analisis sobre cémo la audiencia interactta y reacciona a la narrativa de Serial, se descu-
bre que su éxito y alcance estriba en la capacidad de usar narrativas y estéticas innovadoras y clasicas (Hardey; James,
2022). La hibridacién del periodismo de investigacion con los recursos de la ficcién en el podcast, como la serialidad, las
recreaciones y el disefio de atmdsferas sonoras, ha revitalizado formatos en desuso en la radiodifusién (Legorburu; Edo;
Garcia-Gonzdlez, 2021).

Los poderosos rasgos narrativos del podcasting despiertan el interés de las plataformas y de los medios. A su vez, la
‘plataformizacion’ del audio ha servido de forma reciproca para popularizar el podcasting y para ampliar el catdlogo con
productos mas especializados y variados (Sullivan, 2019; Terol; Pedrero-Esteban; Pérez-Alaejos, 2021). Esta actividad se
manifiesta en la inversién en el ecosistema sonoro de compafiias como Apple, Google, Amazon y, especialmente, Spoti-
fy. La empresa sueca adquirié en 2019 Gimlet, responsable de éxitos como Startup, Homecoming o The journal (con el
The Wall Street Journal), y en 2020 de The Ringer, red de podcasts creada por Bill Simmons, sendos casos por una cifra
cercana a los 200 millones de ddlares (Levy, 2019; Shapiro, 2020; Spotify, 2020).

Al mismo tiempo, las plataformas delimitan la relacién del oyente con los productores, que ahora dependen de terceros
para acceder a los datos de uso y ven multiplicada la oferta competitiva (Van-Dijk; Poell; De-Waal, 2018). Para los crea-
dores independientes aumenta su preocupacion por ser descubiertos, alcanzar audiencias viables y lidiar con la tension
entre negocio y autonomia (Adler-Berg, 2021).

2.2. Origen del podcast informativo diario

Durante los ultimos afios, numerosos medios de distintos tipos se han embarcado en la produccién de podcasts para
reforzar su estrategia editorial y el modelo de negocio, alcanzando nuevas audiencias y abriendo nuevas vias de mo-
netizacion (Rojas-Torrijos; Caro-Gonzalez; Gonzalez-Alba, 2020; Martinez-Costa et al., 2021). Pero el fenémeno de los
podcasts diarios no es reciente.

En 2005, The Daily Telegraph lanzé un espacio que se publicaba cada dia con el objetivo de recomendar algunos de los
contenidos de la edicién en papel. También aparecian por esas fechas, de forma amateur o semiprofesional, podcasts
diarios sobre la industria tecnoldgica, especialmente en torno al fendmeno Apple: cabe destacar el caso de The daily
source code, presentado por Adam Curry, creador junto a Dave Winer del formato podcast tal y como lo conocemos hoy
(Jardin, 2005), que publicé su primer episodio en agosto de 2004.

Martinez-Costa y Lus-Garate sitUan el nacimiento de los “podcasts informativos diarios” en 2006, cuando The Guardian
inaugurd Newsdesk, luego denominado Guardian daily (p. 320). Sin embargo, el punto de inflexién lo marca The New
York Times, con el lanzamiento de The daily en febrero de 2017 (Zumeta, 2020). Este producto se ha convertido en un
modelo internacional, hasta el punto de convertir el término “daily” en sinénimo de podcast diario.

El podcast diario se conceptualiza como

“un contenido de audio seriado, de emision periddica, creado para la distribucién multiplataforma bajo demanda
por una marca periodistica digital” que tiene como objetivo “presentar una seleccién ‘curada’ de los temas de la
actualidad diaria, a partir de los recursos de produccidn, realizacién y difusion del audio digital” (Martinez-Costa;
Lus-Garate, 2019, p. 330).

Desde el entorno profesional, se considera que el daily es un

“formato diario (de lunes a viernes) que se distribuye por internet, se ajusta [...] a un periodismo narrativo e
informativo, de una duracion no superior a los 25 minutos y cuyo estilo estd muy ligado a la voz elegida para
conducirlo” (Maria Jesus Espinosa de los Monteros, directora de Prisa Audio, en Orrantia, 2019, p. 162-163).
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Newman y Gallo (2019) identifican tres modelos dentro del podcast diario:

1) los microboletines, con una duracidn de entre uno y cinco minutos;

2) los que tratan de poner al dia a los oyentes sobre diversos asuntos con una actualizacidn de entre seis y quince minu-
tos (round-ups); y

3) los podcasts de profundizacién que, con caracter general, ocupan veinte minutos o mas (deep-dives).

El podcast diario también se valora como un medio que incrementa la transparencia y la autoridad de las marcas pe-
riodisticas (Perdomo; Rodrigues-Rouleau, 2021; Dowling; Miller, 2019) a través de estrategias como los “didlogos in-
traprofesionales” (Lundell, 2010); es decir, las conversaciones entre periodistas como forma de trasladar al oyente los
entresijos de la redaccion y aprovechar su conocimiento. Otros estudios destacan que el formato se ha distanciado de
la objetividad en privilegio del caracter interpretativo (Nee; Santana, 2021). Reporteros y presentadores aparecen como
personajes y expertos, y los elementos narrativos realzan el relato sobre la informacién. Se potencia la intimidad, el
punto de vista en primera persona y la conexion entre periodista y oyente (Lindgren, 2021).

2.3. El podcasting desde la estrategia y el modelo de negocio

Los editores periodisticos se encuentran inmersos en un periodo de transformacion estratégica de sus organizaciones,
cambios en sus productos y diversificacion de sus modelos de negocio (Belair-Gagnon; Steinke, 2020; Garcia-Avilés,
2021). El podcast representa una oportunidad para

a) experimentar, explorar y conquistar nuevos terrenos informativos y para
b) ampliar, diversificar y fortalecer los objetivos de negocio (Martinez-Costa; Lus-Garate, 2019).

El audio digital es propicio para el desarrollo de estrategias de crecimiento y para el impulso innovador de nuevas
startups (Legorburu; Edo; Garcia-Gonzalez, 2021). De hecho, el estudio de Carvajal et al. (2022) sobre la innovacion
periodistica en Espaiia (2010-2020) recoge que la introduccion del podcast ha sido una de las iniciativas mas destacadas,
porque el formato recupera la importancia del nicho, la autoria y la voz del periodista o elementos narrativos como la
serializacion y la sensacion de intimidad (p. 10).

A pesar de su creciente consumo y el interés industrial, el negocio de los podcasts no ha gozado de tanto seguimiento
académico (Sejersen; Kammer, 2021). El podcasting se aprovecha de las economias inherentes al medio digital, como
los bajos costes de produccion y distribucidn, la fidelizacidn de los oyentes y la penetracién entre los usuarios mas jove-
nes. En un entorno marcado por las economias de escala y la caida de la inversidn en publicidad, el podcast representa
una oportunidad de negocio para los diarios por el aumento del consumo y el creciente interés de los anunciantes (Auf-
derheide et al., 2020; Newman; Gallo, 2020). Aun asi, el podcasting no alcanza el peso de los medios tradicionales, webs
o video en internet, lo que dificulta su monetizacién (Terol; Pedrero-Esteban; Pérez-Alaejos, 2021).

El modelo de negocio representa la forma en la que una empresa crea, distribuye y captura valor en un mercado (Os-
terwalder; Pigneur, 2010). Se construye a partir de las caracteristicas de la compafiia, de su cadena de valor y de la vision
implicita que los gestores tienen sobre su negocio y la forma en la que compiten (Massa; Tucci; Afuah, 2017). El modelo
de negocio se compone de distintos elementos que articulan esa légica interna orientada a la creacion, distribucién y
captura de valor. Morris, Schindehutte y Allen (2005) proponen seis componentes interrelacionados:

- propuesta de valor,

- mercado,

- capacidades,

- posicionamiento,

- modelo de ingresos, y
- misién estratégica.

Por su parte, la estrategia empresarial constituye la forma en la que las organizaciones planifican sus actividades y de-
cisiones con el fin de mantener su ventaja competitiva (Sanchez-Tabernero, 2000). El crecimiento y la diversificacion
suelen ser las formas mas habituales de evitar el declive de las organizaciones, segln los estudios de empresa (Medi-
na-Laverdn; Sanchez-Tabernero; Larrainzar, 2020).

Con este marco conceptual, por tanto, se puede entender el podcast diario como un producto orientado a crear valor
para el usuario, para los anunciantes y para los impulsores. También puede encuadrarse como una estrategia que per-
mite a grupos editoriales posicionar su marca (Martinez-Costa; Lus-Garate, 2019), diversificar sus operaciones y/o sus
fuentes de ingresos (servicios de branded podcasts, licencia de derechos para el audiovisual o el desarrollo de produc-
cién sonora para terceros).

3. Objetivo

El objetivo de este trabajo es estudiar el fendmeno del podcast diario desde la perspectiva de la estrategia y el modelo
de negocio, con el fin de discriminar las diferentes propuestas de valor, recursos competitivos y objetivos de los actores
presentes en este ecosistema. En concreto, el estudio pretende responder a las siguientes preguntas de investigacion
sobre el fendmeno de los podcasts diarios:
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P1. {Qué propuestas editoriales ofrecen para crear valor a las audiencias y otros publicos de interés?
P2. ¢Como se posicionan en el mercado y con qué mision estratégica se desarrollan?
P3. (Cudl es el modelo de ingresos y con qué capacidades y recursos se sostienen?

4, Método

El método sobre el que se construye este trabajo es el analisis cualitativo de diversos estudios de caso, una estrategia de
investigacién que, de acuerdo con Yin (2009), resulta relevante para explicar en profundidad una realidad. El articulo pro-
pone una comparativa de casos, en detrimento del analisis de una sola entidad, para ahondar en los diferentes modelos de
negocio y planteamientos estratégicos, contemplar diversas situaciones competitivas y extraer patrones y divergencias en
el formato. De acuerdo con Castro-Monge (2010, p. 38), las evidencias generadas en un estudio de casos multiples “pueden
ser consideradas mas sélidas y convincentes”. Es preferible abarcar diversas realidades, y cuantos mas casos puedan ser
diseccionados para establecer o refutar una teoria, mas robustos son los frutos de la investigacion (Rowley, 2002).

a) Seleccion de la muestra

Se selecciond una muestra intencional de 14 iniciativas significativas en el ambito del podcasting diario en castellano,
teniendo en cuenta su popularidad en los rankings de iVoox y Apple Podcasts y/o su relacidon con un medio periodistico.
Se descartaron los podcasts que son redistribuciones de programas o audios de otros canales audiovisuales. La seleccion
definitiva (n=14) se puede observar en la tabla 1: diez de los casos nacen como iniciativas de un medio o entidad y 4 son
de creadores independientes.

Tabla 1. Seleccién de podcasts diarios

Ao de fundacion Nombre del podcast Matriz Tematica Responsable entrevistado
2019 AM Kloshletter Kloshletter y Spotify Generalista Charo Marcos, fundadora
2021 El dia en dos minutos Cadena SER Generalista Marina Fernédndez, presentadora
2022 Hoy en El Pais El Pais Generalista Isabel Cadenas, directora
2021 El Mundo al dia El Mundo Generalista Javier Attard, presentador
2016 La ContraCrénica Independiente Generalista Fernando Diaz, creador
2021 La primera Expansion Economia Amaia Ormaetxea, presentadora
2019 Loop Infinito Applesfera Tecnologia Javier Lacort, presentador
2016 Mixx.io Independiente Tecnologia Alex Barredo, creador
2021 Muy al dia Muy Interesante Ciencia Ivan Patxi Gébmez, presentador
2018 Pepe Diario Independiente Deporte Pepe Rodriguez, creador
2021 Recarga Activa Anait Games Videojuegos Marta Trivi, presentadora
2021 Un tema al dia eldiario.es Generalista Juanlu Sanchez, director y presentador
2021 Hoy en El Debate El Debate Generalista Belén Montes, presentadora
2014 Marketing Online Independiente Marketing Joan Boluda, creador

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas

b) Analisis comparativo de casos

La informacion para el andlisis se obtuvo mediante 14 entrevistas semiestructuradas con responsables de estos produc-
tos, ademas de la consulta de fuentes secundarias, como presentaciones corporativas o publicaciones especializadas. El
cuestionario de la entrevista se disefié teniendo en cuenta una herramienta metodoldgica elaborada previamente por
los autores (Marin-Sanchiz; Carvajal, 2019; 2020). La estructura sigue los seis componentes del modelo de negocio (pro-
puesta de valor, mercado, capacidades y recursos competitivos, posicionamiento, modelo de ingresos y mision) y ofrece
preguntas especificas para examinar cada uno. De este modo, es posible entender el modelo de negocio de la iniciativa
periodistica, atendiendo a todos los procesos de creacion, distribucién y captura de valor: qué ofrecen, a qué tipo de
clientes se dirigen, con qué competencias y recursos y con qué mision o estrategia. Ademas, se les preguntd de manera
especifica si su propuesta de valor atiende alguna de las 6 necesidades que la BBC detecté tras estudiar durante dos
afios como mejorar su estrategia editorial para satisfacer las demandas informativas de su audiencia global (Scott, 2018):

- actualizar,

- dar a conocer tendencias,
- ofrecer perspectiva,

- educar,

- divertir, y/o

- inspirar.
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También se plantearon interrogantes concretos sobre el concepto de podcast diario, con el objetivo de ampliar la base
tedrica sobre la que se conceptualiza este formato.

c) Codificacion de materiales

El trabajo de campo se llevd a cabo durante el primer trimestre de 2022. Las conversaciones tuvieron una duracién me-
dia de 48 minutos y fueron transcritas para su posterior andlisis siguiendo los procedimientos de codificacion y busqueda
de saturacion de conceptos propuestos por Hull (2013). En concreto, se realizé una sucesién de lecturas por parte de
los tres autores para encontrar los principales conceptos presentes en las respuestas de los participantes, agrupandolos
posteriormente en categorias (ej.: tipos de propuestas de valor) y buscando puntos de consenso para comparar los mo-
delos de negocio y obtener nuevas categorias a partir del conocimiento procedente de la literatura en torno al fendmeno
podcast diario (Kelle, 2007, p. 192).

5. Resultados

Los hallazgos obtenidos del analisis de los casos y de las Los resultados revelan la existencia de
entrevistas con sus responsables se han estructurado dos tipos de propuestas de valor en el for-
siguiendo los seis elementos que componen el modelo mato del podcast diario informativo, se-

de negocio: propuesta de valor, mercado, capacidades y
recursos competitivos, posicionamiento, modelo de in-
gresos y mision estratégica.

gun las necesidades de la audiencia aten-
didas: darles perspectiva y actualizarles

5.1. Propuesta de valor

Los resultados revelan la existencia de dos tipos de propuestas de valor en el formato del podcast diario informativo,
segln las necesidades de la audiencia atendidas: dar perspectiva y actualizar. Estas necesidades coinciden con los dos
tipos de podcast diarios predominantes:

a) centrado en un tema en profundidad con el apoyo de la redaccién, y
b) resumen tipo boletin radiofénico para recoger las claves informativas (tabla 2).

El formato se caracteriza por seguir estrictamente el ritmo diario, preferentemente de lunes a viernes. La clave es que se
integre necesariamente en la rutina de los oyentes y, en ese sentido, es ideal para adaptarse a sus tiempos de consumo.
a) Dar perspectiva

Con sus matices diversos, tratan de atender esta necesidad los podcasts diarios de Un tema al dia (eldiario.es), Hoy en
El Pais (El pais), El Mundo al dia (El Mundo), Hoy en El Debate (El Debate), La ContraCrdnica (Fernando Diaz Villanueva)
o Loop infinito (Applesfera). Esta propuesta se presenta mediante un trabajo periodistico explicativo, documentado y
guionizado, con la colaboracion de voces de periodistas de la redaccién que dominan la materia. El audio se enfoca en
un tema, con una duracién minima de 10 minutos y el apoyo de sonidos de archivo, musica dramatica y el protagonismo

del presentador. Deudora de The daily, esta propuesta de valor actia también como voz del medio matriz ante el tema
del dia, a modo de extension de marca sonora.

b) Actualizar

El eje de las propuestas de valor de AM Kloshletter, Mixx.io, Recarga activa, El dia en dos minutos, Marketing Online,
Muy al dia o La primera de Expansion es actualizar a los oyentes. El valor se concreta en un formato centrado en resumir
la informacién mas relevante, que sirve para estar conectado con la actualidad de forma agil y amena. La duracion oscila
entre los 2-5 minutos (El dia en 2 minutos, AM Kloshletter, Muy al dia, La primera de Expansion) y alrededor de los 15
minutos (Mixx.io y Recarga activa).

c) Entretener

El director de Muy al dia enfatiza la importancia de atender la necesidad de entretener, es decir, de enganchar a los
oyentes con un espacio que les divierta y que sirva para asociar valores positivos a la marca matriz. La perspectiva del
entretenimiento es una nota comun en la mayoria y representa un punto diferenciador del formato podcast frente a
otros productos periodisticos. En los casos de El Pais, eldiario.es, El Debate o El Mundo los responsables sefialan que
quieren introducirse en la rutina de su audiencia y que

para lograrlo necesitan deleitarles con un producto so- Para Isabel Cadenas (E/ Pais), la clave na-

norQ atract'l\{o. Por su parte, Jo.an Boluda, Fie Marketing rrativa del podcast diario es “descubrir
Online, considera que la necesidad que atiende es edu- ”

carles, para fortalecer el tejido de creadores en el mer- los temas a la vez que los oyentes
cado hispano.
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Tabla 2. Variables sobre la propuesta de valor

- . Duracién Necesidad
Podcast diario Tipo dominante atendida Propuesta de valor
AM Kloshletter Micro boletin 3-5min Actualizar Resumen de.l? actualld.a.d con 'fm espirituamenoy
breve. Inclusion de noticias curiosas
El F/Ia en dos Micro boletin 2 min Actualizar Rgsumen vesperFmo dela actuallfdad con protago-
minutos nismo de los sonidos de la actualidad
Hoy en El Pais En profundidad 15-20 min Dar perspectiva y Pres.enta.r el periodismo de El Pais para nuevas
entretener audiencias
, . . . Contextualizacion y andlisis de la actualidad desde el
El Mundo al dia En profundidad 15-20 min Dar perspectiva punto de vista editorial de £l Mundo
La ContraCrénica En profundidad 30-60 min Dar perspectiva Explicar un tema para oyfentes que ya wener) .|nfor—
mados de casa. Voz propia y capacidad analitica
La Primera de . . . ) Resumen con las claves de la actualidad de Expan-
o Micro boletin 5-7 min Actualizar P - . - . .
Expansion sion (incluida la licencia del Financial Times)
Loop Infinito En profundidad 10-15 min Actualizar Contextugllzaaon y analisis sobre la actua.lldad de
Apple teniendo en cuenta a la competencia
Misocio Boletin 10-15 min Actualizar Furacpn de con'tefudos y contextualizacién sobre la
industria tecnoldgica
Muy al dia Micro boletin 5-8 min Entretener Dlstrlbuu(?n .de I.OS contenidos d.e M'u’y lntere.sante'e
entre el publico joven con la aspiracién de divertirles
Pepe Diario En profundidad 1-2 h. Entretener Enfoque polideportivo para heavy users; uso del
humor
Recarga Activa Boletin comentado | 10-15 min Actualizar A.ctua.llzaaon rdpida y aséptica sobre el sector de los
videojuegos
Un tema al dia En profundidad 10-15 min Actualizar Contextu.allzaaon y a'naI|5|s dela actualidad con la
perspectiva de eldiario.es
: . . Contextualizacién y andlisis de la actualidad desde el
Hoy en El Debate En profundidad 8-12 min Dar perspectiva punto de vista editorial de El Debate
Marketing Online En profundidad 15-25 min Educar gzgt:::;i? inspiradores y educativos sobre marke-

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas en el primer trimestre de 2022.

d) Acercar el trabajo periodistico

La narrativa empleada en algunos de los casos (Hoy en El Pais, Un tema al dia, Hoy en El Debate, El Mundo al dia) destaca
por el uso habitual de dialogos entre profesionales que desvelan el proceso periodistico, humanizan el podcast y sirven
para reforzar la marca del medio (Lundell, 2010). Desde el punto de vista estratégico, este recurso narrativo refuerza la
autoridad y fomenta la transparencia. Para Isabel Cadenas (E/ Pais), la clave narrativa del podcast diario es “descubrir los
temas a la vez que los oyentes”.

5.2. Mercado

Los podcasts diarios analizados se destinan a audiencias tanto generalistas como especializadas (tabla 3). Esta segmenta-
cién del mercado significa que el podcast se constituye en un producto medidtico versatil con una heterogeneidad de te-
maticas, tamafios y rutinas. Con cardacter general, los responsables de estos espacios dependen de datos de terceros, ya
sean las plataformas o los editores de sus medios. Se destaca en las respuestas una visidn negativa sobre la informacion
disponible para el estudio y conocimiento de las audiencias de sus podcasts. Aunque la industria sonora crece, no hay
todavia una fuente o un acuerdo global que otorgue validez a los datos de escucha o permita un mayor conocimiento del
consumo, a pesar de la ‘plataformizacién’ (Terol; Pedrero-Esteban; Pérez-Alaejos, 2021). Esta carencia resta fortaleza al
formato ante posibles acuerdos comerciales.

a) Generalistas

Por una parte, se encuentran los productos con una matriz mediatica de caracter generalista (impresa, digital o sonora),
como eldiario.es, El Pais, El Mundo, El Debate, Cadena SER y Kloshletter. La escucha de El Mundo al dia, Hoy en El Debate
y Un tema al dia depende de otros productos de la matriz, como la portada del sitio web o el boletin, especialmente
en el caso de eldiario.es, puesto que lo elabora el propio conductor del podcast. Por ese motivo, el perfil se corta por
el mismo patrén que el de los lectores: en el caso de El Mundo o El Pais, son oyentes un poco mas jovenes, entre 35-40
afios, pero en términos generales bastante parecido al lector mas habitual de E/ Mundo, como sefialan Javier Attard e
Isabel Cadenas. En el eldiario.es, un 30% de las personas que consumen Un tema al dia lo hace navegando directamente
desde la web, y otro porcentaje similar lo hace desde la newsletter que envia el director del producto.
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b) Especializados

Por otra parte, aparecen los podcasts diarios de nichos especializados en tecnologia (Mixx.io, Loop infinito), marketing
(Marketing Online), videojuegos (Recarga activa), economia (La primera de Expansién) o divulgacion cientifica (Muy In-
teresante). El publico de Loop infinito se compone mayoritariamente de hombres, aficionados a la tecnologia en general
y a Apple en particular. Coincide con el segmento masculino de Mixx.io, que tiene un perfil de hombre de entre 35-45
afios, y con el de Pepe diario, cuyo mercado esta formado por hombre de entre 25-35 afios, con estudios. El perfil de AM
Kloshletter se configura en torno a personas jévenes, un publico dividido de manera igualitaria entre mujeres y hombres.
Desde Recarga activa cuentan que las personas que consumen su contenido tienen entre 16 y 25 afios. La audiencia de
Muy al dia se compone de un 65% hombres y un 35% mujeres, entre los 28 y los 44 afios de media. La mitad proceden
de Espafia y el resto escucha desde Argentina, Chile, Colombia y México. Coincide en tener un porcentaje de oyentes
latinoamericanos La ContraCronica, aunque su perfil medio se caracteriza por ser de 35-55 afios, varén y urbano. El
retrato que dibujan los responsables de La primera de Expansion es el que nace de su publico tradicional: ejecutivos,
directivos de empresas e inversores.

Tabla 3. Variables sobre el mercado

Podcast diario Mercado Perfil de usuarios Escucha por episodio

Usuarios de Spotify equitativo entre hombres

AM Kloshletter Generalista y mujeres y mas joven que el de la newsletter No disponible
sobre la que nacio

El dia en dos minutos Generalista Similar a los oyentes de la Cadena SER No disponible

Hoy en El Pais Generalista Similar a los lectores de El Pais 50.000

El Mundo al dia Generalista Similar a los lectores de El Mundo 40.000

La ContraCrénica Generalista Hombre de entre 35y 5? anos, en entornos 50.000
urbanos y con alta predisposicién al pago
Similar a los lectores de Expansidn. Ejecutivos,

La Primera de Expansion | Especializacion econémica directivos de empresas, personas interesadas 1.500
en la inversion

Loop Infinito Consumo de productos Apple Usuarios de dispositivos Apple 12.000

Mixx.io Tecnologia Varén espafol de unos 35-45 afos 17.000

s . . N . o .
Muy al dia E.speslallzaaon en divulgacion | 65% .mascullnol, 5'0A: proceder?te de Espana, 300 (antes de estar en Audible)
cientifica seguido por México y Colombia

Pepe Diario Especializado en deportes Publico joven, desde los 16 hasta los 40 afios 1.700

Recarga Activa Especializado en videojuegos Varén entre 25 y 35 afios, con estudios No disponible

Un tema al dia Generalista Similar a I’os lectores de eldiario.es y boletin Un 25.000
tema al dia

Hoy en El Debate Generalista Similar a los lectores de El Debate 300

Marketing Online Espea'allzadq en marketing y Iqteresados en el negocio digital y el empren- 65.000

negocios online dimiento

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas en el primer trimestre de 2022.

5.3. Capacidades y recursos competitivos

Las capacidades que se ponen en juego en una produccion de podcast diaria se encuentran en el rango de lo estructural
a lo personal. Las primeras se corresponden con los aspectos tangibles e intangibles de los medios que acogen el pro-
ducto (equipo humano, recursos tecnolégicos, activos de marca, etc.). Las segundas se relacionan con los atributos de
las personas que producen el podcast directamente, con un especial protagonismo de quien lo presenta (tabla 4).

a) Flexibilidad y talento individual

En la muestra, encontramos casos con equipos formados por 3-5 personas, como AM Kloshletter o Un tema al dia; otras
estructuras cuentan con 2 personas, como El Mundo al dia, La primera de Expansion, El dia en 2 minutos, Muy al dia, Hoy
en El Debate y Loop infinito. También hay proyectos unipersonales, donde el creador es presentador, guionista, editor,
productor y realizador. Es el caso de Pepe diario, Marketing Online y La ContraCronica.

En lo referente a perfiles profesionales que permiten
desarrollar los diferentes espacios, se estila la figura del
presentador todoterreno, que propone, busca, docu-
menta y guioniza el programa. Lo suele acompafiar un
perfil técnico que edita, realiza y distribuye el audio final
en las diversas plataformas y tecnologias. Aparte, en al-

En lo referente a perfiles profesionales
que permiten desarrollar los diferentes
espacios, se estila la figura del presen-
tador todoterreno, que propone, busca,
documenta y guioniza el programa
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gunos casos con matriz en medio, estos equipos rinden cuentas al responsable editorial o de la web, que supervisa de
forma lejana, no cotidianamente. Ocurre asi en El Mundo, Expansion, Muy Interesante o El Debate. Guionistas, presen-
tadores, editores son los tres perfiles mas frecuentes en este producto.

Sale de esta dinamica el podcast Hoy en El Pais, que cuenta con un equipo de 10 personas: 2 presentadores, 6 redac-
tores, 1 directora ejecutiva y 1 disefiador de sonido. Esta es la apuesta mads relevante hasta la fecha en el terreno del
podcast diario en Espafia, también consecuente con la estrategia de Prisa Audio, impulsada por Maria Jesus Espinosa de
los Monteros, que ha destacado por la produccion de otros podcasts periodisticos de prestigio para el diario madrilefio,
como Los papeles.

b) Constancia y profesionalidad

Con respecto a las habilidades y competencias mas relevantes para producir y liderar un podcast diario, los creadores
independientes destacan la perseverancia y la constancia. No dejar de lado la produccidn diaria y seguir el calendario
editorial de forma constante para que los oyentes no pierdan la rutina es una cualidad imprescindible, desde su punto
de vista.

Quienes lo afrontan como una aventura personal también resaltan la importancia de dominar el ambito comercial, para
negociar con anunciantes, establecer precios o formarse en actividades relacionadas con la gestion econémica del pro-
ducto, como el aumento del numero de suscriptores o socios. La mayoria destaca también la capacidad de crear buen
contenido, fruto de un amplio conocimiento de la materia, gracias al estudio, la documentacién y a un guion cuidado.

Las capacidades comunicativas son también las mas destacadas: expresarse bien, agilidad e improvisacion, especial-
mente cuando no es un programa guionizado o rigido, como Marketing Online, Pepe diario o Recarga activa. También
destacan el conocimiento del medio radiofénico y la importancia de controlar el ritmo, proyectar la voz y dotar de énfasis
al relato, como apuntan Belén Montes de El Debate, Javier Attard de El Mundo o Juanlu Sanchez, de eldiario.es. Ademas,
preguntados por los recursos competitivos esenciales, los podcasts con matriz mediatica coinciden en destacar que
cuentan con el apoyo de sus redacciones, que es la razon de ser de su creacion sonora.

Tabla 4. Variables sobre capacidades y recursos competitivos

Podcast diario Equipo especifico Capacidades y/o recursos destacados
AM Kloshletter 3 personas Distribucion de Spotify y experiencia en newsletter
El dia en dos minutos 1 persona Redaccion de Hora 25'y Cadena SER
Hoy en El Pais 10 personas Redaccion El Pais
El Mundo al dia 1 persona Redaccion El Mundo
La ContraCrénica 1 persona Constancia y talento individual
La Primera de Expansion 2 personas Redaccion de Expansion
Loop Infinito 2 personas Redaccion de Applesfera
Mixx.io 1 persona Talento individual y polivalencia
Muy al dia 2 personas Redaccion de Muy Interesante
Pepe Diario 1 persona Constancia y talento individual
Recarga Activa 3 personas Talento individual
Un tema al dia 4 personas Redaccion de eldiario.es
Hoy en El Debate 1 persona Experiencia previa y redaccion de El Debate
Marketing Online 1 persona Constancia y talento individual

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas en el primer trimestre de 2022.

5.4. Posicionamiento

Ademas de la creacion del producto, con el fin de lograr el éxito en la creacion y distribucion de valor al mercado, las
organizaciones dependen de su posicionamiento. Es decir, de como se distinguen de la competencia, qué estrategias de-
sarrollan para fortalecer suimagen de marcay la percepcion que los usuarios tienen de sus podcasts diarios. En este sen-
tido, el analisis revela tres tipos de posicionamiento: liderazgo, voz del medio, calidad sonora y marca personal (tabla 5).

a) Liderazgo
Algunos casos tratan de posicionarse como los referentes del ambito tematico en cuestion, como Mixx.io, Expansion,

Pepe diario, Marketing Online y Muy al dia, por su liderazgo en cada segmento. Este posicionamiento se debe a ser pio-
neros en el terreno especializado, por el prestigio de la marca matriz o por estrategia editorial.
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b) Voz del medio

Otros casos, en cambio, tratan de llevar la voz del medio que los acoge y, por tanto, tienen un claro posicionamiento
editorial, porque se nutren de la redaccidn, de los temas y del enfoque del diario, como E/ Pais, El Mundo, eldiario.es o
El Debate. Algo similar ocurre con El dia en 2 minutos, que nace al amparo de Hora 25, como una seccidn que posterior-
mente se emancipa. Estos podcasts se benefician a su vez de la exposicion privilegiada ante la audiencia de la matrizy el
capital de marca, factores que les posicionan nitidamente en el mercado.

c) Calidad

Otros atributos sobre los que tratan de pivotar estos productos de audio son el de la calidad sonora y narrativa, mediante
historias bien elaboradas, que sorprenden al oyente, con sonidos cuidadosamente seleccionados. Si se trata de generar
confianza, la voz y la naturalidad del presentador, la constancia en la periodicidad y el uso de recursos repetitivos son
fundamentales para posicionarse de forma estable en la mente del usuario en un contexto competitivo. Seialan la im-
portancia de la musica elegida y de la calidad sonora.

d) Marca personal

Para fortalecer su posicionamiento, algunos casos dependen de la capacidad de arrastre de los creadores y de su estra-
tegia personal de difusidn. A través de redes sociales, boletines o participacidn en otros medios. Pepe diario, Marketing
Online, La ContraCrdnica, Recarga activa y Loop infinito dependen de los propios creadores para posicionarse en el

mercado, aunque en los dos ultimos casos exista un medio matriz.

Tabla 5. Variables sobre posicionamiento

Podcast diario

Posicionamiento

Canales de escucha
prioritarios

Diferenciacion

Promocion

Unico podcast diario en

videojuegos

formas

tematico

AM Kloshletter espafiol en Spotify Plataforma Spotify Amenidad Spotify, newsletter y redes
El dia en dos minutos Exter.15|on de lamarca Web de Cadena SER Brevedad y recursos SER Podcasts
matriz sonoros de Cadena SER
Hoy en El Pais Exter)snon delamarca Web de El Pais Prgfund|dad y entreteni- Promocién cruzada
matriz miento
El Mundo al dia Exter)snon de la marca Web de £l Mundo Natu.ralld'ad y atractivo de | Banner destacado en
matriz las historias portada
La ContraCrénica .Creador dg contenido iVoox Calidad del producto y ooxy redes
independiente marca personal
La Primera de Expansion E?:r?zslon de lamarca Web de Expansién Rigor informativo Web de Expansion y redes
Loop Infinito Lyzierazgo en la informa- Apple Podcasts Marca personal del Redes sociales
cién sobre Apple creador
Miscio Referente del podcast so- | Diversificacion de plata- Marca personal del Newsletter y redes
’ bre tecnologia en espaiol | formas creador sociales
Muy al dia Extensiondelamarca | e Amenidad Web y Audible
matriz
L Alternat'lva alos espacios Feed privado por sus- Marca personal del Web y promocion
Pepe Diario generalistas de la prensa o
. cripcién creador cruzada
y la radio
. lee.r?zgo. en la infor- Diversificacion de plata- Prestigio en el nicho Mencién en la portada de
Recarga Activa macién diaria sobre

la web matriz

Un tema al dia

Extension de la marca
matriz

Boletin y sitio web del
medio

La voz de eldiario.es, que
conecta con la comu-
nidad

Inserciones en noticias de
la web, boletin y redes

Extension de la marca

Inserciones en noticias de

online

formas

nal del creador

Hoy en El Debate - Web de El Debate Voz editorial del medio .
matriz la web, boletin y redes
Liderazgo y referencia en R L . -

Marketing Online el terreno del marketing Diversificacion de plata Cercania y marca perso Promocién cruzada de

boluda.com

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas en el primer trimestre de 2022.

5.5. Modelos de ingresos

De acuerdo con los participantes, el podcast diario es un formato con un gran potencial para la monetizacion, con au-
diencias especificas y estables, que dedican su atencion y su tiempo, y lo hacen atractivo para anunciantes (tabla 6).
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Ademas, es un producto que puede recuperar también el apoyo de sus oyentes mediante contribuciones en plataformas
externas, como Patreon, Substack o Memberful, o mediante las pasarelas de plataformas de audio como iVoox. Ademas,
el podcast es una fuente de intangibles que después pueden impulsar un producto de suscripcidn, derivar lectores a la
matriz o aumentar el prestigio de la marca. Sin embargo, esta potencial monetizacion del podcast no se ha visto del todo
presente en la muestra de casos estudiada, por su juventud y escasa penetracion en algunos casos y por la falta de una
clara estrategia de los editores en otros.

a) Acuerdos con plataformas de audio

Algunos de los proyectos analizados cuentan con acuerdos especificos con plataformas de audio, como Audible o Spotify,
que los alquilan o adquieren la exclusividad de su distribucion: Muy al dia, AM Kloshletter. Garantizan una fuente de
ingresos estable, a cambio de estar disponibles sélo en esa plataforma y, en algunos casos, perder cierta independencia
creativa.

b) Publicidad y patrocinios

En otra esfera se encuentran los podcasts que se apoyan en anunciantes y patrocinadores externos, habitualmente en
forma de menciones leidas por los conductores del programa (aunque cada vez mas la tecnologia esta permitiendo la
insercion de publicidad programatica como en la web y en YouTube). Aquellos que operan en el mercado de la tecnolo-
gia son los mas proclives a aprovechar las posibilidades del patrocinio. De hecho, Mixx.io factura una cifra cercana a los
45.000 euros solo por esta via. De los generalistas, Un tema al dia (eldiario.es) ha disfrutado de patrocinios de Oxfam
Intermdn o Podimo, y El Mundo al dia de algunas compaiiias telefénicas o eléctricas. Otros, en cambio, no han encontra-
do clientes debido a la escasa atencion del departamento comercial del medio matriz.

c) Suscriptores y mecenas

Los podcasts diarios también se benefician de las aportaciones de sus mecenas en Patreon, como Recarga activa, y
también los hay que son exclusivos para los suscriptores del producto, como Pepe diario. Pepe Rodriguez es un caso
arquetipico de la economia del creador, puesto que, ademas de monetizar a una audiencia fiel mediante el pago directo
desde su web, diversifica ingresos a través de Twitch y de la colaboracion con otros medios.

d) Estructura de costes flexible

La produccién de un podcast es econdmica, escalable y requiere de una tecnologia minima, al alcance de la mayoria de
medios generalistas y especializados. Los propios creadores independientes lo relatan asi, y destacan que empezaron
grabando sus podcasts con escasos recursos, algunos sin micréfono o auriculares especializados. Hay que tener en cuen-
ta, no obstante, que muchos de los creadores dedican parte de su jornada laboral a otras actividades relacionadas con
los medios de comunicacion para los que trabajan, principalmente la redaccién de contenidos.

En los casos de El Mundo y eldiario.es, sus empresas hicieron una inversidon en equipos y nuevos perfiles; otros apro-
vecharon los recursos estructurales destinados a unidades audiovisuales, como Expansion o El Debate. En definitiva,
se destaca que los costes de produccidn del podcast son bastante asumibles, salvo aquellos que quieren dotar de una
perfeccién en la produccion sonora y cuentan con estudios profesionales. E/ dia en 2 minutos, obviamente, es un caso
aparte, porque aprovecha los recursos de la Cadena SER.

Tabla 6. Variables sobre el modelo de ingresos

Podcast diario Modelo de ingresos

AM Kloshletter Acuerdo con Spotify

El dia en dos minutos No disponible

Hoy en El Pais Publicidad (en desarrollo)

El Mundo al dia Patrocinios

La ContraCrénica Mecenas (3.000 en Patreon), publicidad programética de plataformas, publicidad nativa, enlaces afiliados y merchandising

La Primera de Expansién | Patrocinios (en desarrollo)

Loop Infinito Patrocinios

Mixx.io Patrocinios, Patreon y otros servicios

Muy al dia Publicidad programética, publicidad nativa y licencia (actualmente con Audible)
Pepe Diario Suscripcion cerrada (1.700) y suscripciones en Twitch

Recarga Activa Mecenas (Patreon), publicidad programética de plataformas, patrocinios

Un tema al dia Patrocinios

Hoy en El Debate No disponible

Marketing Online No disponible

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas en el primer trimestre de 2022.
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3.6. Mision estrategica Los podcasts diarios de El Pais, El Mundo,

eldiario.es y El Debate, ademas de la na-
tural inclinacion al crecimiento, tienen

La misidn es la razén de ser periodistica y empresarial,
concretada en unos objetivos editoriales y de negocio.
Los entrevistados, por su perfil profesional periodistico

—ya sea por formacion reglada o por desempefio pro- una mision editorial nitida, que es apun-
fesional—, tienen una querencia por destacar la misidn talar la voz de sus manchetas y estrechar
editorial que ilumina la creacion del podcast diario, pero la relacién con los oyentes a través de

todos reconocen que existe una misién empresarial que

. los beneficios que representan los con-
condiciona el alcance del proyecto (tabla 7).

tenidos en audio

a) Subsistencia

Los creadores independientes se perfilan en una mision estratégica que les permita continuar desarrollando el producto
sonoro de forma sostenible. Pepe Rodriguez (Pepe diario) valora la comodidad, libertad y capacidad de autorrealizacion
que le ha brindado esta aventura del podcast. Su objetivo empresarial es crecer, tener mas suscriptores, y seguir mante-
niendo la independencia. Dice lo mismo otro de los creadores independientes, Fernando Diaz Villanueva, cuyo podcast
se financia con una diversidad de fuentes que van desde los mecenas, hasta los suscriptores via iVoox, pasando por los
patrocinios o las colaboraciones externas. Por su parte, Mixx.io no descarta tampoco la posibilidad de crecer para vender
a una plataforma como Spotify si la oferta es atractiva. A nivel editorial, Alex Barredo busca tener la mayor influencia
posible entre los oyentes del nicho especializado.

b) Crecimiento

La mision de crecimiento empresarial, es decir, ganar en cuota de mercado y aumentar los ingresos, es la inclinacién
natural de todo creador de podcast, aunque los mas pequeiios se contentarian con un modelo, simplemente, sostenible.
AM Kloshletter tiene la mision editorial de ayudar a la gente a que esté bien informada en un ecosistema de supera-
bundancia. Desde el punto de vista del negocio, la meta es seguir creciendo en publico dentro de Spotify para llegar al
mayor niumero de gente posible y que la plataforma valore el acuerdo. También quiere seguir haciéndolo Joan Boluda,
con su Marketing Online, que ha publicado mas de 2.500 episodios diarios y tiene una media de 65.000 escuchas diarias
en iVoox.

Es diferente la perspectiva de los podcasts diarios de grandes empresas periodisticas, que sienten un gran empuje de
sus organizaciones pero viven supeditadas a la estrategia que estas marquen. En E/ dia en 2 minutos confiesan la presion
de representar Hora 25 en el canal podcast, y su Unica ambicion es hacerlo bien para los oyentes. La idea de lanzar este
podcast nacié de la propia emisora, que anticipo su potencial. Amaia Ormaetxea, de Expansion, dice que su misidn es
crecer, y espera que esa tendencia alcista se materialice después en una fuente de ingresos. En estos casos, la progre-
sion depende de la estrategia de los editores, que son quienes determinan si conviene acelerar o frenar, incorporar mas
musculo al proyecto o producirlo con los recursos existentes.

Tabla 7. Variables sobre la misién estratégica

Podcast diario Mision negocio Mision editorial o estrategia
AM Kloshletter Crecimiento Acercar la informacién a nuevos publicos
El dia en dos minutos Crecimiento Dar voz al medio y expansion de marca
Hoy en El Pais Crecimiento gtgilirtleors]Le;/gl;e;{)e;g;(l)iIcance de la informacion y modernizarse
El Mundo al dia Crecimiento Dar voz al medio y expansién de marca
La ContraCrénica Sostenibilidad y crecimiento Vocacion de aprender y disfrutar con su pasion
La Primera de Expansion Crecimiento Expansién de marca
Loop Infinito Crecimiento Ser una voz autorizada en la informacién sobre Apple
Mixx.io Subsistencia y crecimiento Convertirse en un referente del podcasting
Muy al dia Crecimiento Divulgacion y entretenimiento y expansion de marca
Pepe Diario Subsistencia Entretener y divertir a la audiencia
Recarga Activa Subsistencia y crecimiento Compartir su pasion por los videojuegos con la audiencia
Un tema al dia Crecimiento Dar voz al medio y expansién de marca
Hoy en El Debate Crecimiento Dar voz al medio y expansion de marca
Marketing Online Crecimiento Divulgar el emprendimiento

Fuente: Elaborado a partir de las entrevistas realizadas
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c) Expansion de marca
Los podcasts diarios de E/l Pais, El Mundo, eldiario.es y El

Debate, ademds de la natural inclinacion al crecimiento, Los resultados revelan dos planteamien-
tienen una misién editorial nitida, que es apuntalar la voz tos en funcidn de la estructuray el origen
de sus manchetas y estrechar la relacién con los oyentes del podcast: los grandes medios buscan
a través de los beneficios que representan los contenidos reforzar su posicionamiento mediante

en audio. En el caso de Un tema al dia, ademas, dado el

! - - . una relacién estrecha ersonalizada
bagaje de la redaccién en la produccién de podcasts exi- y P

tosos, se percibe la conviccién de que el crecimiento los con los oyentes, ademas de expandir
llevara a la posible creacién de una unidad de audio que su marca al ecosistema del podcast o a
elabore mas productos serializados, especializados o es- nuevos publicos

poradicos, segun los focos tematicos del proyecto.

El podcast diario de El Mundo también representa una clara apuesta por el audio de los lideres de la redaccién, que
han fomentado este producto junto a otros paralelos, en secciones de internacional o economia. El podcast de E/ Pais,
también supone una oportunidad para explorar nuevos lenguajes y ampliar el alcance de la informacién y su presenta-
cién ante nuevos publicos, segln su directora. La matriz, ademas, tiene una clara orientacion a perpetuar su modelo de
suscripcion ampliando su periodismo mediante el podcast entre nuevos publicos.

6. Discusion y conclusiones

El estudio analiza el ecosistema del podcast diario desde el punto de vista estratégico y del modelo de negocio. Esta
perspectiva contribuye al campo de investigacion del audio periodistico incorporando la vision del valor como eje sobre
el que se disefian los productos informativos y cubre una necesidad de estudios sobre el podcast desde el negocio.

P1. Propuestas editoriales

La investigacidon pone de manifiesto que existen dos alternativas predominantes: por un lado, aquellas que intentan
dar perspectiva a sus oyentes sobre la actualidad, abordando de manera mas o menos profunda un tema y ofreciendo
un trabajo periodistico muy destilado, con presencia habitual de periodistas y expertos en la materia que se trate esa
jornada; por el otro, aquellas que resumen la actualidad de una forma concreta, agil y entretenida, con el fin de que el
oyente mantenga el pulso de la realidad generalista o especializada.

Por tanto, el trabajo también aporta nuevos matices sobre la naturaleza del podcast diario informativo a la luz de la
creacién de valor. En concreto, se concluye que predominan dos de los modelos destacados por Newman y Gallo (2020)
en el ecosistema sonoro espafiol:

a) podcast diario de un tema en profundidad (deep-dive), de una duracién superior a los 10 minutos, que explica y da
perspectiva sobre un Unico tema, guiado por un presentador con voz propia;

b) podcast diario tipo boletin (microbulletin), que hereda las caracteristicas del formato en la radio y sirve para recoger
las claves informativas de las diversas noticias de forma resumida y agil.

El primero se dota de un caracter mas interpretativo, identificado con la voz del presentador o del creador, reforzando
los atributos del podcasting (Lindgren, 2021). Y el segundo oscila entre los micro-boletines, de una duraciéon promedio
de 2 minutos, y las recopilaciones mas extensas. En los casos de estudio independientes, tiene su fortaleza la propia
visién personal, en ocasiones, con un estilo opinativo.

Los productores entrevistados son conscientes de la fortaleza de la voz, del protagonismo en primera persona del pre-
sentador, y de la necesaria autenticidad para conectar con la audiencia (Jorgensen, 2021). El uso de didlogos entre los
propios periodistas incrementa la transparencia y la autoridad de las marcas periodisticas (Perdomo; Rodrigues-Rou-
leau, 2021; Dowling; Miller, 2019; Lundell, 2010). Este hallazgo se corrobora en la muestra estudiada y pone de mani-
fiesto su atractivo para aportar valor, no sélo desde las historias, sino por la cercania y la confianza generada.

Ademas, se observa que los creadores de podcast, sea cual sea su naturaleza, tienen muy presente la importancia de
crear valor para publicos de interés distintos a los oyentes —patrocinadores, empresas matrices...—, a través de distintas
estrategias especificas, como el lanzamiento de mensajes publicitarios que resultan mas sélidos que los tradicionales
porque aprovechan la relacién de confianza entre el conductor y los oyentes, o la vinculacion del podcast con otros pro-
ductos clave para los grandes medios, como los boletines.

P2. Posicionamiento y mision estratégica

Los resultados revelan dos planteamientos en funcidn de la estructura y el origen del podcast:

- los grandes medios buscan reforzar su posicionamiento mediante una relacién estrecha y personalizada con los oyen-
tes, ademas de expandir su marca al ecosistema del podcast o a nuevos publicos;

- los creadores independientes buscan la subsistencia, y también la influencia en el nicho donde operan, y todos los
participantes muestran un deseo claro por crecer en términos de facturacion y audiencia.
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El formato del podcast diario se encuentra aun en fase El audio diario jugara un papel relevante

experlment’al enel te’rreno de los medios (Rojas-Torrijos; en la industria: como refuerzo de la mar-

Caro-Gonzalez; Gonzalez-Alba, 2020). En todo caso, la ac- ] .
ca y palanca para expandir la presencia

tividad creativa, el aumento del consumo y la presencia
de marcas lideres permite concluir que el podcast diario digital del medio

es la apuesta mas significativa hasta la fecha por el audio

en los medios tradicionales. Se habian desarrollado en Espafia otras iniciativas relevantes, de estilo narrativo, serializado o
conversacional, como el Caso Madster, de eldiario.es, o bajo el paraguas de Podium, V, Las cloacas del estado, entre otros
proyectos de diarios de Vocento o startups como Cuonda. Sin embargo, el audio diario jugara un papel relevante en la indus-
tria: como refuerzo de la marca y palanca para expandir la presencia digital del medio (Martinez-Costa; Lus-Gdrate, 2019).

P3. Capacidades, recursos competitivos y modelo de ingresos

Los hallazgos destacan la existencia de una estructura flexible, que depende del talento individual y de la habilidad co-
municativa de los presentadores, cuya personalidad tiene un gran peso en el éxito del producto (Lindgren, 2021). Tam-
bién se puede concluir que las competencias periodisticas clasicas del medio sonoro (agilidad, jerarquizacién, dominio
del audio) son las mas relevantes, y que en el caso de los creadores independientes es imprescindible la multitarea para
abarcar las fases de produccidn, distribucién y monetizacion.

Los podcasts diarios de mas calidad cuidan la voz y el disefio sonoro, para lo que se requiere de capacidades alcanzables
con una profesionalizacion. Sin embargo, entre los medios que se han embarcado en el proyecto, algunos lo hacen con
recursos escasos o medianos, en el mejor de los casos, a diferencia de las apuestas de otros casos de referencia interna-
cional, como los mencionados The daily, Today in focus y The Economist (Newman; Gallo, 2020). La media de los equipos
de otros diarios europeos (Dagens Nyheter, Les Echos, Le Parisien, Afonbladet) es sélo alcanzable en el caso de Hoy en
El Pais, con un equipo de 10 personas en exclusiva. El resto destina menos recursos, con equipos de entre 2 a 4, que
pueden incrementarse si se suma a colaboradores esporadicos, productores subcontratados o supervisores del medio
(Expansion, El Mundo, eldiario.es, Applesfera, AM Kloshletter), y lo compatibilizan con otras tareas.

Desde el punto de vista del negocio, el podcast también sirve a las cabeceras de alcance nacional para fortalecer sus mo-
delos de suscripcidn o abrir nuevas vias de ingresos mediante patrocinios o anunciantes. Los productores independien-
tes apuestan por una diversificacién de ingresos (mecenazgo, publicidad programatica, servicios a empresas, etc.), para
sostenerse. Queda patente, pues, una gran vinculacion entre la meta principal de cada podcast y su modelo econémico,
puesto que ese objetivo primordial determina en gran medida las fuentes de ingresos.

Los medios que han emprendido esta aventura pueden abrir nuevas posibilidades de negocio en la interseccién entre
anunciantes, audiencias y plataformas. La prestacion de servicios como el branded content o la produccién de conteni-
dos sonoros para terceros, incluidas las plataformas, sirven como muestra de esta prometedora expansion del formato.
El ecosistema analizado demuestra la existencia de un esquema de aportacion de valor sélido, aunque la recuperacién
econdmica y la monetizacidn siguen siendo tareas pendientes en la mayoria de los casos.

Con respecto al concepto, el estudio corrobora la vision de Martinez-Costa y Lus-Gdarate (2019): el podcast diario se defi-
ne por ser un audio de duracion variable y estricta periodicidad diaria, producido con la finalidad de explicar un tema de
actualidad en profundidad o presentar una seleccion de noticias. Sin embargo, no consideramos que deba ser definitorio
del formato que exista o no una marca periodistica detras, porque la muestra revela trabajos de calidad periodistica
emprendidos por productores independientes, creadores o emprendedores.

El podcast diario reune los condicionantes ideales en términos de contenido, tecnologia y negocio, haciéndolo un pro-
ducto rotundo, perfectamente adaptable a las nuevas rutinas de consumo. Su popularizacion podra contribuir a la ne-
cesaria consolidacion del podcasting en el mercado del audio digital (Terol; Pedrero-Esteban; Pérez-Alaejos, 2021). Es
cuestion de tiempo e inversion, como se ha argumentado en el articulo, que el crecimiento de estas iniciativas fructifique
en resultados econémicos, nuevos recursos y mas oportunidades para el periodismo.

Este estudio presenta limitaciones que merecen ser abordadas en futuras investigaciones. En primer lugar, la juventud
del formato impide valorar en su justa medida el grado de implantacién y desarrollo del producto en su mercado y en
las organizaciones estudiadas. En segundo lugar, trabajos futuros pueden hacer un mayor esfuerzo en establecer una
muestra comparativa con casos internacionales para comprobar la prevalencia de los resultados y evaluar las diferencias
de formato. Y, en tercer lugar, la investigacion sobre este formato podria beneficiarse del uso de otras herramientas y
metodologias, como el andlisis de contenido o el estudio de los usuarios y sus habitos de consumo.
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